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A point of view on the creation of needs in marketing 
Abstract 
When enterprises carry out their marketing activities, it is difficult to deny that 
they "create" the demand in trying to satisfy market needs. What is most frequent-
ly criticized in marketing is its aspect as a mechanism of the creation of needs. 
After the Second World War, a constant economic growth guaranteed the appetite 
of consumption in society. After the 1973 and 1979 oil shocks, during the 1980s 
and since the beginning of the 1990s, the consumers' attitude has changed. They 
ask for more and criticize more with regard to the correlation between quality and 
product prices. They pay much more attention to problems such as health, securi-
ty and protection of the environment. Their passion towards consumption seems to 
have calmed down. 
Under these circumstances, enterprises are obliged to create needs among the 
consumers in enforcing the four phases of marketing: product policy, price policy, 
distribution policy and promotion policy. This kind of procedure in the creation of 
needs is often designated as a supply based marketing, as compared to a demand 
based marketing which caracterized the precedent period after World War II. The 
former consisted in innovating constantly to propose new and improved products 
which satisfied the consumers' demand better than the old product. 
Under a sacred slogan of "the consumers' satisfaction", enterprises don't stop 
creating new needs by means of marketing. In spite of the criticism against their 
creation of needs, it seems indispensable for them to apply such a policy. The satis-
faction of the consumers' needs is not their final goal but rather their essential mar-
keting method. Their ultimate aim is, above all, to survive, for they have to always 
be a going concern. Their first responsibility in society is not to go bankrupt. 
Consequently we cannot blame enterprises for their efforts to survive even if 
they sometimes do so by creating consumers' needs in today's social and cultural 
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context i.e., the weariness of consumers who ask for more and criticize more as 
well as their concern about health, security and environmental issues. 
I think that the present marketing policy of enterprises tends towards creating 
needs. I find this a bad phenomenon but at the same time inevitable, considering, 
the competitive atmosphere where one can witness the transformation of the con-
sumers' attitude. Even if enterprises have to carry out such a policy, I think that 
there exist three priorities to keep in mind in marketing policy. These are as fol-
lows: 
(1) priority to consumer health, 
(2) priority to consumer security, 
(3) priority to protection of the environment. 
Taking into consideration what I have argued above, I would like to point out 
the necessity of examining the communication method between consumers and en-
terprises, which create the new needs relating to these three priorities. The final 
goal of the communication must be an efficient indication by which the consumers 
become able to distinguish between superficial marketing and social marketing. 
The latter is a positive creation of needs regarding three criteria: health, security 
and environmental issues. 
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1 Sur la création des besoins 
1.1. Le changement des consommateurs et le marketing de l'offre 
Quand les entreprises modernes exercent leurs activités de marketing, il est difficile de nier 
qu'elles considèrent la création des besoins en même temps que la satisfaction des besoins. 
Comme le souligne Lambin(l989, p.39), la critique la plus fréquemment formulée à l'égard du 
marketing moderne est d'avoir fait du marché un mécanisme de création de besoins au lieu d'être 
un mécanisme de satisfaction des besoins. 
Au cours des années qui ont suivi la Deuxième Guerre mondiale, une croissance 
économique forte et régulière garantissait les appétits insatiables de consommation des peuples. 
Après les chocs pétroliers de 1973 et de 1979, au cours des années 1980 et depuis le début des 
années 1990, les mentalités des consommateurs ont beaucoup changé. Ils deviennent plus ex-
igeants et plus critiques envers les produits qui leur sont proposés tout en étant sensibles au rap-
port qualité-prix des produits. Ils prêtent une plus grande attention aux problèmes tels que la 
santé, la sécurité et la protection de l'environnement. La frénésie de consommation chez eux sem-
ble calmée. 
Dans un contexte pareil, les entreprises sont de plus en plus obligées de créer de nouveaux 
besoins chez les consommateurs en renforçant les quatre outils de marketing: la politique de pro-
duit, de prix, de distribution et de promotion. Ce genre de démarche de création de besoins est 
désignée parfois sous le terme de marketing de l'offre, par rapport à celui du marketing de la de-
mande qui caractérisait la période qui précédait. Comme le précise Lindon(l994, p.283), cela 
consiste à innover constamment, c'est-à-dire à proposer aux consommateurs des produits nou-
veaux ou améliorés qui répondent à leurs besoins mieux que les produits précédents. 
1.2. Autour de la satisfaction des consommateurs 
Sous la devise sacrée de "la satisfaction des consommateurs", les entreprises ne cessent de 
créer de nouveaux besoins à l'aide de marketing. Malgré la critique à l'égard de la création des 
besoins, il semble inévitable pour les entreprises d'appliquer une telle politique. La satisfaction 
des besoins des consommateurs est rarement 
leur objectif ultime, comme le souligne Lindon au début de son livre(Lindon 1994, p.6). C'est-à-
dire que la satisfaction des besoins du public n'est pas le but du marketing mais le moyen essen-
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tiel. L'objectif ultime des entreprises est d'abord et avant tout de survivre, puisqu'elle doivent être 
toujours une affaire en exploitation ("going concem" en anglais). Leur première responsabilité 
sociale est de ne pas être en faillite. 
Par conséquent on ne peut pas leur reprocher leurs efforts pour survivre face à la compéti-
tion même si elles le font parlois en créant de nouveaux besoins chez les consommateurs dans le 
nouveau contexte socioculturel: la satiété des consommateurs qui deviennent plus exigeants ,plus 
critiques et le renforcement des préoccupations liées à la santé, à la sécurité et à la protection de 
l'environnement 
1.3. Trois critères prioritaires à garder dans la politique du marketing 
Nous pensons que la politique actuelle de marketing des entreprises tend à créer des be-
soins. Nous jugeons que c'est mauvais mais à la fois inévitable vu l'ambiance concurrentielle de 
nos jours où s'est vu le changement du comportement des consommateurs. Même si les entre-
prises doivent effectuer cette politique, nous pensons qu'il y a trois critères à garder. Nous pro-
posons de mettre en relief trois critères prioritaires à garder dans la politique de marketing des 
entreprises. Ces trois critères prioritaires sont les suivants: 
(1) priorité à la santé des consommateurs, 
(2) priorité à la sécurité des consommateurs, 
(3) priorité à la protection de l'environnement 
1.4. L'optique marketing sociétal de Kotler 
Ces critères doivent être accomplis par les entreprises dans leurs démarches marketing 
pour que la création des besoins aboutisse à la vraie satisfaction des consommateurs. 
On peut citer de nombreux mauvais exemples de la création de besoins qui n'atteignent pas 
ces critères et recherchent la satisfaction des besoins immédiats et superficiels des consomma-
teurs, au détriment de leur bien-être à plus long terme. On peut citer, au contraire, de bon exem-
ples de la création de besoins qui gardent ces critères en priorité et améliorent la qualité de la vie 
des consommateurs à long terme. 
L'optique marketing sociétal qu'a proposé Kotler s'applique à la prise en considération des 
critères mentionnés au dessus. 
Selon Kotler, <<l'optique du marketing sociétal est une orientation de gestion qui reconnaît 
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que la tâche prioritaire de l'organisation est d'étudier les besoins et désirs des marchés visés et 
faire en sorte de les satisfaire de manière plus efficace que la concurrence, mais aussi d'une façon 
qui préserve ou améliore le bien-être des consommateurs et de la collectivité.»(Kotler, 1979, 
pp.76-86 cité en Lambin 1989, p.31) 
D'après Kotler, l'optique marketing sociétal repose sur trois hypothèses implicites. 
-Les désirs des consommateurs ne coïncident pas forcément avec leurs intérêts à long terme ni 
avec ceux de la collectivité. 
-Les consommateurs accordent leur préférences aux organisations qui font preuve d'un réel souci 
de leur satisfaction et de leur bien-être ainsi que du bien-être collectif. 
-La tâche primordiale de l'organisation est de s'adapter aux marchés-cibles d'une façon qui engen-
dre non seulement la satisfaction, mais aussi le bien-être individuel et collectif, afin d'attirer et de 
fidéliser la clientèle. 
(Kotler et Dubois, Marketing Management 1981, p.35 cité en Lambin 1989, p.31; Kotler et 
Dubois, 1997, pp.57-58) 
Selon Kotler, deux idées clés distinguent l'optique marketing sociétal de celle du marketing 
classique: (a) le marketing doit prêter attention aux besoins et intérêts des acheteurs; (b) il doit 
mettre l'accent sur le bien-être à long terme du consommateurs et du public.(Kotler, 1979 cité en 
Lambin 1989, p.32) 
2. Les exemples du marketing, ou la création des besoins 
2.1. Les exem pies négatifs 
Comme je trouve que le marketing est accusé de créer des besoins, je peux citer de nom-
breux exemples négatifs de marketing qui négligent la santé et la sécurité des consommateurs et 
la protection de l'environnement. 
- Au Japon, Nintendo a créé l'industrie de jeux vidéo. Cette société a bien réussi à offrir un nou-
veau loisir au public tout en rivalisant avec ses principaux concurrents comme Sega et Sony. Bien 
que ces consoles de jeux vidéo soient reconnues comme le nouveau divertissement national, ce 
genre de jeux vidéo ont une très mauvaise influence sur la santé mentale des enfants. 
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- Au Japon, on trouve partout les distributeurs automatiques. Leur nombre est incroyablement 
grand par rapport à la situation des autres pays. Ces distributeurs automatiques sont très utiles 
pour les consommateurs. Mais ils causent de graves problèmes. Les canettes vides jetés sans 
conséquence suscitent de la pollution. Le tabac comme les boissons alcoolisées sont causes de la 
délinquance juvénile. 
- Au Japon, les fabricants de boissons ont lancé, depuis avril 1996, des produits mis en bouteilles 
plastique(pet bottle en anglais) de petites tailles. Ce type de bouteilles en plastique satisfait les 
besoins des consommateurs qui ne veulent pas consommer en une fois la boisson achetée. Mais 
cela augmente et même risque de doubler le montant des ordures que doit relever la collectivité 
locale. Cette offre récente de la marchandise en petite bouteilles plastique va à l'encontre du 
temps moderne qui respecte l'environnement. 
- Depuis le lancement de Windows '95, nouveau système d'exploitation, la vente du micro-ordina-
teur s'est vue en forte augmentation au Japon. Les sociétés fabricant les ordinateurs sont en con-
currence à mort au niveau des équipements logiciels, des prix bien entendu et de la publicité. 
Pourtant la manipulation des micro-ordinateurs est toujours difficile pour les débutants malgré la 
réputation de facilité de Windows '95. Dans chaque société, le service de consultation des utilisa-
teurs est loin d'être suffisant. Quand les utilisateurs ne comprennent pas l'usage de l'appareil, 
même s'ils veulent poser des questions, ils n'arrivent pas à communiquer avec le centre de SA V., 
car son numéro de téléphone est toujours occupé. La situation actuelle du service après vente ne 
rattrape pas l'accroissement rapide des clients. L'irritation en face d'un micro-ordinateur est très 
mauvaise à la santé des utilisateurs d'âge mûr. 
2.2. Les exemples positifs 
Au cours des dernières années, de nombreuses entreprises choisissent des politiques de 
marketing qui répondent à des préoccupations accrues: la santé, la sécurité et la protection de 
l'environnement. 
- En ce qui concerne la santé, le service de livraisons à domicile des produits alimentaires sûrs 
comme des légumes par l'agriculture biologique est en voie d'expansion au Japon. Ce genre de 
service comme "Polan system" ou "Radish Boy" fournit à ses abonnés des produits variés plus 
sûrs que ceux vendus aux supermarchés. Chaque société exploitant le système de livraisons 
possède des réseaux d'agriculteurs et d'éleveurs l'approvisionnant en produits conformes aux 
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nonnes. La naissance de tels services a contribué à créer un nouveau besoin chez les consomma-
teurs: les produits plus sûrs à la santé. 
- Au printemps 1995, Nissan a commencé à diffuser la promotion révolutionnaire de leurs 
voitures. Dans la publicité télévisée, Nissan a désigné lchiro Suzuki, joueur numéro un de base-
ball professionnel. "lchiro Nissan!", ce slogan signifie en japonais "Allons chez Nissan" et sonne 
comme "lchi, Ni, San"(un, deux, trois en langue de ce pays). Ce qui apparaît comme un slogan 
très facile à retenir. Dans la série des publicités animées par ce jeune homme, le plus populaire 
dans le monde du sport japonais, Nissan ne traitait pas du prix, ni du rendement du moteur, ni 
même de voiture spécifiquement. Nissan montrait simplement les dispositifs de sécurité tels que 
les airbags et le freinage ABS qui étaient rares à ce temps-là sur les voitures japonaises. Après le 
succès de cette promotion, d'autres fabricants ont porté une attention accrue aux dispositifs de 
sécurité. Actuellement les airbag sont équipés sur presque toutes les nouvelles voitures. Avant la 
campagne de Nissan, un airbag n'était ajouté qu'en option. Toyota rattrapait quelque mois plus 
tard sur le terrain des dispositifs de sécurité et ces deux sociétés ont ouvert les yeux des consom-
mateurs à l'égard de la sécurité des automobiles 
- Quand il s'agit d'un facteur d'environnemental, qui traduit l'apparition de besoins nouveaux de 
la société, ces besoins prennent la forme de produits antipollution, de produits écologiquement 
propres, de produits plus économes en énergie, de produits recyclés, etc. 
La société Negoro Sangyo fabrique des tapis et des vêtements faits en fibre recyclée à partir 
de bouteilles plastique. Cette société possède la moitié des parts de marché japonais de cette 
nouvelle industrie écologiste dite "la veine". 
- Nous prenons ici un exemple d'une entreprise française. PSA Peugeot Citroën est un des fabri-
cants d'automobiles les plus avancé dans le domaine de la Recherche et du développement de 
véhicule plus propre pour l'environnement, notamment les véhicules électriques. 
Tout le monde reconnaît l'efficacité d'un véhicule électrique comme ZEV("Zero Emission 
Vehicle"). Mais il y a de nombreux obstacles envers sa commercialisation. Tout d'abord le prix 
est deux ou trois fois plus élevé par rapport à la version essence. Deuxièmement le rendement de 
la batterie n'est pas satisfaisant. Troisièmement, l'infrastructure n'est pas encore bien aménagée 
pour l'utilisation des véhicules électriques. Par conséquent les consommateurs hésitent toujours 
à acheter ce genre de véhicules. 
PSA essaie de surmonter, depuis une dizaine d'années, ces obstacles majeurs. Après un an 
et demie d'une expérimentation dans la ville de la Rochelle, PSA a commercialisé la Peugeot 106 
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électrique et la Citroën AX électrique en automne 1995. Le prix de vente était aux alentours de 
85.000 francs, ce qui est beaucoup moins cher que les autres véhicules électriques. Cette baisse 
du prix s'est réalisée par l'adoption d'un système de la location de batteries. Ce système garantit 
le maintien et la réparation de la batterie, ce qui a enlevé une des préoccupations des consomma-
teurs à l'égard de la batterie. En avril 1995, PSA a publié le projet 'WUP'' qui est un système de 
transport urbain des petits véhicules électriques. Ces projets, l'expérimentation à la Rochelle de 
106 et d'AX et aussi l'expérience en préparation à Tours de TUUP, contribueront à l'aménage-
ment des infrastructures de la France, déjà pays développé en véhicules électriques. 
3. Conclusion - la communication et les trois critères-. 
Pour conclure et ayant pris en considération ce que nous avons illustré plus haut, nous nous 
proposons de mettre en accent la nécessité de faire une recherche concernant la manière dont 
doit se faire la communication entre les consommateurs et les entreprises qui créent les nou-
veaux besoins relatifs aux trois critères: (1) la santé, (2) la sécurité et (3) l'environnement. 
A cet égard nous nous fondons sur les trois idées suivantes à illustrer: 
(1) Comment rendre compatible l'optique marketing "sociétal" et la recherche des profits dans la 
promotion des produits? 
(2) Comment faire remarquer au public la qualité des produits qui sont moins polluants et plus 
stîrs? 
(3) Comment faire admettre que le prix est haut pour les produits respectant la santé, la sécurité 
et la protection de l'environnement? Comment faire comprendre au public le coût élevé des pro-
duits tout en gardant l'optique du marketing "sociétal"? Quelle est l'approche publicitaire et pro-
motionnelle la plus efficace pour ce point? 
Par rapport à la problématique que nous avons traitée, nous nous proposons de présenter 
plus concrètement les exemples suivants: 
- Comment doit être la promotion publicitaire des setvice de livraisons à domicile des produits al-
imentaires plus sûrs? Actuellement ce genre de service est mené par des petites entreprises qui 
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ne sont pas capables de lancer des campagnes publicitaires sur le plan national. 
- Comment doît être la promotion publicitaire du véhicule électrique? 
-Comment doît être la promotion des dispositifs de sécurité pour les enfants en voiture? Dans ce 
domaine, le Japon est un des les moins développés parmi les pays industrialisés à l'égard de la 
sécurité des enfants dans les voitures. 
Le but de ces recherches est d'indiquer la façon de communiquer la plus efficace pour que 
les consommateurs deviennent capable de distinguer le marketing superficiel et le marketing 
"sociétal" qui est la création positive de besoins à l'égard de la santé, la sécurité et la protection de 
l'environnement. 
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